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ЦІНОВІ МЕХАНІЗМИ РЕАЛІЗАЦІЇ БІЗНЕС-СТРАТЕГІЙ
НАДІЙНОГО ФУНКЦІОНУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВА
У статті пропонується модель формування цінової політики підприємства
з позиції забезпечення його надійного функціонування у ринкових умовах.
Модель представлена у вигляді сценарію, який дозволяє обрати конкрет-
ну політику ціноутворення для певної бізнес-стратегії підприємства з ура-
хуванням можливостей та загроз зовнішнього середовища.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: цінова політика, зовнішнє середовище, ринок.
Актуальність дослідження проблеми забезпечення надійного
функціонування підприємства зумовлюється тим, що, за даними
Міжнародної асоціації маркетологів-практиків (International
Experiential Marketing Association), майже 60 % новостворених
підприємств малого та середнього бізнесу протягом перших 2 ро-
ків перестають функціонувати. Найпоширенішими причинами
такої прикрої статистики є: сильні позиції безпосередніх кон-
курентів, агресивність представників великого бізнесу, несприят-
лива атмосфера державної політики, слабкий маркетинговий ме-
неджмент тощо.
Фахівці вважають, що цю проблему можна розв’язати забез-
печуючи надійне функціонування підприємства вже з перших
кроків його самостійного існування. У цьому контексті виникає
питання, який зміст вкладається в поняття надійного функціону-
вання підприємства.
© М. О. Бокулєва, 2007
714
За традиційним тлумаченням, під надійним функціонуванням
підприємства слід розуміти його здатність безвідмовно, нормаль-
но функціонувати в часі.
І цілком зрозуміло, що залежно від конкретного історичного
періоду можна виділити різні ознаки надійного функціонування
виробничого підприємства.
За часів планової економіки вітчизняні економісти виділяли
такі ознаки надійного функціонування підприємства:
— виконання фінансових зобов’язань;
— забезпеченість усіма типами ресурсів;
— ритмічність випуску продукції;
— виконання виробничої програми.
Усі зазначені умови надійного функціонування підприємства
слід вважати, як доводить практика діяльності підприємств Ук-
раїни в ринкових умовах, необхідними, але не достатніми. Так, за
наявності вищенаведених ознак, підприємство може опинитися
перед фактом неадекватної реакції ринку на запропоновану про-
дукцію. Наприклад, товар може не задовольнити споживачів за
такими незначними, на перший погляд, характеристиками його
упаковки, як незручність, невиразність її кольорового рішення,
форма, що викликає неприємні асоціації та багато інших. За такої
ситуації підприємство, забезпечене всіма видами ресурсів, не має
фінансових заборгованостей, безперебійно виконує виробничу
програму та ритмічно випускає продукцію, зазнає великих збит-
ків і може навіть збанкрутувати, якщо вчасно адекватно не зреа-
гує на відповідну ринкову ситуацію.
Отже, за ринкових умов уся діяльність підприємства має базу-
ватися на принципах маркетингу. Тому ознаки надійного функці-
онування підприємства доцільно доповнити такими:
— використання передових технологій організації виробницт-
ва та ведення бізнесу (для виробництва продукції, що потрібна
ринку);
— мобільність організаційної структури управління підприєм-
ством (для швидкого та адекватного реагування на всі, навіть не-
значні сигнали зовнішнього середовища);
— високий професіоналізм керівників (для найоптимальнішо-
го використання та розвитку потенціалу підприємства).
Загальним і найважливішим серед наведених ознак є високий
ступінь адаптивності підприємства до мінливих ринкових умов.
Тобто визначення надійного функціонування підприємства
ускладнюється. Надійне функціонування виробничого підприєм-
ства — це запас його внутрішніх сил на даний момент і тенденції
715
на майбутнє (висока інноваційна активність, ефективна організа-
ція виробничого процесу, добрий кадровий потенціал, ефективна
маркетингова та фінансова діяльність), що переважають негатив-
ний вплив зовнішнього середовища.
Останнім часом характер взаємодії із зовнішнім середовищем
стає дедалі більше невизначеним і непередбачуваним, а наслід-
ки —істотнішими. Здатність розуміти ключові процеси зовніш-
нього середовища підприємства — нині не просто своєрідний
стиль, а, навпаки, сувора необхідність. Підприємство, що не ро-
зуміє свого оточення і своїх меж, приречено на загибель.
Усі підходи до класифікації зовнішніх чинників, які вплива-
ють на підприємство і його діяльність, можна умовно поділити на
два типи: чинники зовнішнього середовища, які впливають на
підприємство на мікрорівні (чинники прямої дії) та чинники зов-
нішнього середовища, які впливають на підприємство на макро-
рівні (чинники непрямої дії).
Середовище прямої дії (мікрорівень) включає чинники, які
безпосередньо впливають на операції підприємства і випробову-
ють на собі пряму їх дію [1]. До них відносять надійність поста-
чальників, ефективність діяльності посередників, агресивність
конкурентів, сприйняття підприємства громадськістю та поведін-
ку споживачів.
Під середовищем непрямої дії (макрорівень) розуміють чин-
ники, які не спричиняють прямого негайного впливу на діяль-
ність підприємства, але позначаються на ній. До них відносять
економічні, демографічні, політичні, законодавчі, соціальні, куль-
турні, науково-технічні та природні чинники [1].
Процес урахування впливу зовнішніх чинників на діяльність
підприємства — неоднозначний. Він значною мірою залежить від
сфери діяльності підприємства, від того, на якому етапі свого
життєвого циклу воно перебуває, а точніше, від того, яку з біз-
нес-стратегій реалізує підприємство.
Аналіз практики застосування бізнес-стратегій дозволяє об’єд-




— стратегічні рішення у сфері маркетингу;
— функціональні стратегії.
Відповідно до бізнес-стратегії, яку реалізує підприємство, во-
но використовує різні тактичні інструменти реагування на сигна-
ли зовнішнього середовища. Серед усіх інструментів комплексу
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маркетингу ціні належить чільне місце. Адже саме ціна може ви-
користовуватися для підтримки взаємодії інших елементів мар-
кетингового комплексу із зовнішнім середовищем. Так, ціна як
складовий елемент маркетингового інструментарію певною мі-
рою впливає на процес проведення товарної політики, формує
взаємовідносини між учасниками каналу розподілу, визначає на-
прями стимулювання збуту. У системі маркетингу процес фор-
мування та використання ринкової ціни знайшов своє вираження
в ціновій політиці підприємства.
У традиційному розумінні цінова політика — це комплекс за-
ходів щодо процесу ціноутворення, коригування рівня ціни при
зміні умов маркетингового середовища та кон’юнктури ринку, а
також контролю за цінами [2]. Із даного визначення зрозуміло,
що порівняно з іншими інструментами комплексу маркетингу
саме ціна здатна швидко та адекватно реагувати на зміни у зов-
нішньому середовищі.
І в рамках даної проблеми — забезпечення надійного функці-
онування підприємства — цінова політика підприємства є най-
ефективнішим засобом реагування на впливи зовнішнього сере-
довища підприємства.
Активне застосування цінової політики ґрунтується на форму-
ванні моделі ціноутворення, що включає тактику ціноутворення і
визначення рівня цін.
Розробляючи цінову політику, важливо не тільки визначити
рівень цін, а й сформулювати тактичну лінію цінової поведінки
підприємства на ринку в комплексі по всій товарній номенклату-
рі і окремо по кожному виду товару на всьому протязі його жит-
тєвого циклу на ринку.
До внутрішніх чинників ціноутворювання належать маркетин-
гові цілі і стратегії підприємства, його витрати виробництва або
обіг, інші особливості організації підприємницької діяльності.
Розробці моделі ціноутворення передує вивчення ринку для
знаходження свого місця на ньому і визначення перспективного
набору продукції або послуг, який послідовно уточнюється з
урахуванням виробничих (ресурсних, технічних, технологічних,
кадрових і т. д.) можливостей.
Наступним етапом формування цінової політики підприємства
є обов’язкове формування ціни виходу на ринок, яка відповідає
ситуації на даному ринку на момент реалізації продукції.
Цінова політика на відносно тривалий період служить осно-
вою ухвалення рішень відносно ціни продажу в кожній конкрет-
ній ситуації. Розрахована на тривалий термін лінія цінової пове-
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дінки підприємства дозволяє визначити обсяги прибутків і частку
на ринку з розрахунком на перспективу, мати певний фінансовий
і часовий резерв на ринку для маніпулювання маркетинговими
інструментами впливу на ринок.
Основні цінові механізми в маркетингу можна диференціюва-
ти залежно від умов реалізації загальної бізнес-стратегії підпри-
ємства.
Так, тактика високих цін відповідає стратегії підприємства,
націленій на швидку окупність вкладених у розробку і просуван-
ня товару засобів. Ця тактика передбачає продаж нового товару
спочатку за цінами, що значно перевищують ціни виробництва, і
подальше поступове їх зниження.
Як правило, така політика можлива у разі виробництва нового
товару з особливо привабливими для споживача характеристика-
ми, за які він готовий платити високу ціну. Такий товар розрахо-
ваний в основному на так званих покупців-новаторів.
Чинники, що зумовлюють найбільш вигідне використання так-
тики високих цін, зводяться до такого:
— відносно невисокий рівень витрат дрібносерійного вироб-
ництва, що забезпечує фінансові вигоди для виробника;
— непривабливість високої початкової ціни для підприємств-
конкурентів і обмеженість конкуренції;
— високий рівень поточного попиту з боку великої кількості
споживачів;
— первинна група споживачів, що купують товар, менш чут-
лива до ціни, ніж наступні споживачі;
— сприйняття високої ціни з боку покупців як свідчення висо-
кої якості товару.
Така політика прийнятна для умов низької еластичності попи-
ту, коли ринок пасивно реагує або не реагує взагалі на зниження
цін і їх низький рівень, а також за низької ефективності масштаб-
ного виробництва.
Вихід підприємства із стратегії високих цін здійснюється за
умови появи на ринку товарів-аналогів або товарів-конкурентів (на
стадії їх зростання і зрілості), недовантаження виробничих потуж-
ностей самого підприємства, скорочення частки ринку під натис-
ком агресивної цінової конкуренції з боку підприємств-конкурен-
тів і т. д. При цьому підприємство може застосовувати тактику зни-
ження ціни на даний товар, орієнтуватися на освоєння нових сег-
ментів ринку або розпочати випуск нових, удосконалених товарів.
При проведенні політики ініціативного зниження цін підпри-
ємству слід враховувати можливу небажану реакцію споживачів.
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Ця реакція може бути викликана ототожненням зниження цін з
швидкою заміною даного товару новою моделлю, погіршенням
якості товару, зниженням попиту на товар, поганим фінансовим
положенням підприємства, можливістю швидкого відходу під-
приємства з ринку даного товару і небезпекою незабезпеченості
надалі запасними частинами, можливістю швидкого ще більшого
зниження ціни тощо.
Проте за сучасних тенденцій розвитку ринку ця тактика є най-
більш успішною, а тому вона переважає.
Тактика низьких цін передбачає первинний продаж товарів,
що не мають патентного захисту, за низькими цінами з метою
стимулювання попиту, отримання перемоги в конкурентній бо-
ротьбі, витіснення подібних товарів з ринку і завоювання масово-
го ринку та істотної ринкової частки. Мета такої тактики — ви-
тіснити конкурентів, стати лідиром на ринку на стадії зростання
життєвого циклу підприємства, а потім підвищити ціни на свої
товари.
Низький рівень цін при виході товару на ринок може бути
зумовлений такими обставинами:
— високою еластичністю попиту і внаслідок цього підвище-
ною чутливістю ринку до цін;
— непривабливістю низької ціни для активних і потенційних
конкурентів;
— скороченням витрат виробництва і збільшенням обсягів ви-
робництва і збуту даного товару.
Подальше ініціативне підвищення цін доцільно здійснювати в
умовах сталого ринку, коли покупці зацікавлені в придбанні то-
вару саме даного підприємства і відрізняються високою «лояль-
ністю» по відношенню до його торгової марки. Така цінова полі-
тика характерна також у випадках змін в економічному і мар-
кетинговому середовищі за загального зростання оптових та роз-
дрібних цін, наявності інфляційних процесів, введенні державою
експортних мит і інших умов.
Ціни можуть бути підвищені досить непомітно для спожива-
чів за рахунок відміни знижок або введення в асортимент продук-
ції дорогих товарів. Раціональне продовження політики низьких
цін полягає в збереженні їх на колишньому низькому рівні або
продовженні їх зниження.
Політика диференційованих цін припускає встановлення і ви-
користання певної шкали можливих знижок і надбавок до се-
реднього рівня цін для різних ринків, їх сегментів і покупців.
При цьому враховуються різновиди покупців, розташування
719
ринків і їх характеристики, час купівлі, варіанти товарів і їх мо-
дифікації.
Політика нейтральних цін передбачає їх встановлення на се-
редньому рівні, що склався на ринку. У цьому випадку значення
ціни як інструмента цінової політики підприємства не має вели-
кого значення. Вибір такої стратегії зумовлюється тим, що під-
приємство не має можливостей установити на продукцію високу
ціну, тому що вона не вирізняється високими споживчими власти-
востями або на ринку відсутні покупці, які б змогли заплатити за
товар вищу ціну. З іншого боку, якщо підприємство «новачок» і
тільки вийшло на певний ринок, то воно не завжди може застосу-
вати тактику низьких цін. Реалізація продукції незнайомої марки
за низькою ціною, з одного боку, може бути сприйнята покупця-
ми як свідчення невисокої якості товару, а з іншого — неодмінно
викличе негативні дії конкурентів проти «новачка». Таким чи-
ном, нейтральне ціноутворення є вимушеною стратегією для під-
приємства, яке працює па ринку, де попит істотно залежить від
рівня цін, а конкуренти готові застосувати проти нього засоби
«цінової війни» [2].
На даний момент не існує типового сценарію формування ці-
нової політики. З вищезазначеного зрозуміло, що для вибору
оптимального виду цінової тактики необхідно врахувати: внут-
рішній потенціал, зовнішні можливості та загрози та бізнес-
стратегію, яку реалізує підприємство. Це дуже складний процес,
адже для різних бізнес-стратегій вплив одних і тих самих внут-
рішніх та зовнішніх факторів буде мати різний результат, що
обумовлює необхідність застосування різних цінових політик.
Розглянемо можливий концептуальний підхід до формування
цінової політики для виробничого підприємства з позицій забез-
печення його надійного функціонування в ринкових умовах.
Інформаційно-аналітичною базою для моделювання цінової
політики підприємства є проведення SWOT-аналізу його ринко-
вої позиції за маркетинговою схемою. Метою такого аналізу є
визначення рівноважної сили спільного впливу на ринковий по-
тенціал підприємства множини чинників мікро- та макросередо-
вища маркетингу.
Розглянемо процес формування цінової політики у випадках
сприятливої та несприятливої зовнішньої ситуації для підпри-
ємства.
Припустимо, що підприємство реалізує конкурентну бізнес-
стратегію. Представимо у вигляді балансу співвідношення між
факторами внутрішнього потенціалу підприємства та факторами
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зовнішнього середовища та співвіднесемо його із стратегічним нап-
рямом його діяльності для того, щоб обрати конкретну політику
ціноутворення, що дасть можливість якомога вигідніше викори-
стати усі сильні боки підприємства, можливості зовнішнього
середовища та адекватно реагувати на всі можливі загрози.
Сценарій формування цінової політики як фактора надійного
функціонування представлений у вигляді табл. 1.
Таблиця 1
СЦЕНАРІЙ ФОРМУВАННЯ ЦІНОВОЇ ПОЛІТИКИ ЯК ФАКТОРА
НАДІЙНОГО ФУНКЦІОНУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВА,



























Політика низьких цін не рекомендується
Політика диференційованих цін рекомендується
Політика нейтральних цін допускається






























Політика низьких цін не рекомендується
Політика диференційованих цін рекомендується
Політика високих цін допускається















Політика низьких цін не рекомендується
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Політика низьких цін допускається






























Політика високих цін не рекомендується
Запропонований сценарій — лише концептуальний підхід до
вибору конкретної політики ціноутворення. Він демонструє не-
обхідність не обмежуватися при виборі цінової політики лише
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факторами внутрішнього потенціалу підприємства, а зіставляти їх
із зовнішніми. Крім того, доцільно обирати цінову політику відпо-
відно до стратегічного напрямку всієї діяльності підприємства.
Для практичної реалізації запропонованої моделі необхідно
здійснити кількісне зіставлення сильних і слабких позицій під-
приємства, несприятливої та сприятливої зовнішньої ситуації.
Відповідні інтегральні оцінки такого балансу сил можна отрима-
ти шляхом проведення експертного ранжирування.
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ОБҐРУНТУВАННЯ НЕОБХІДНОСТІ СТВОРЕННЯ МОДЕЛІ
УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ
ТРАНСПОРТНОГО ПІДПРИЄМСТВА
Розглянуті проблеми підвищення конкурентоспроможності транспортних
організацій на основі маркетингового моделювання.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: транспорт, транспортне підприємство, конкурентоспро-
можність, конкурентна странегія, ринок транспортних послуг.
У сучасних умовах трансформаційної економіки багато вітчиз-
няних підприємств, у тому числі і підприємств транспортної га-
лузі, не змогло адаптуватися до змін, виявилося не готовим до
активного ведення конкурентної боротьби. Загальновизнаним є
фундаментальне значення особливостей управління підприємст-
вом в умовах жорсткої конкуренції на будь-якому ринку товарів
та послуг. Дослідження багатьох провідних вчених — М. Портера,
Г. А. Азоєва, Л. В. Балабанової, В. Л. Диканя, Р. А. Фатхутдінова,
В. Г. Шинкаренка, А. Ю. Юданова дозволили встановити, що ук-
раїнським підприємствам для підвищення конкурентоспромож-
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